Инновации как форма управляемого общественного разития by Кучко, Е. Е.
33
АКТУАЛЬНЫЕ СОЦИАЛЬНЫЕ ПРОБЛЕМЫ
▪Инновации как форма управляемого общественного развития
▪Разделяемые эмоции в современных формах повседневных интеракций
▪Гуманизация высшего образования как неотъемлемая составляющая его
   развития
▪Внедрение добровольного безвозмездного донорства крови в Республике
   Беларусь как инновационный процесс
▪Возникновение социальной работы и специфика ее ранних форм и методов
УДК 316:422:303.1
Инновации как форма управляемого 
общественного развития
Е. Е. Кучко, доктор социологических наук, профессор*
В статье обосновывается система управления и принятия решений в области инновационной практики, спо-
собствующая развитию инновационной деятельности. Показано значение менеджмента инноваций. Дана 
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и инновационного менеджмента. Определен круг задач маркетинга инноваций и представлена его роль в орга-
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Реализация инновационной политики с целью 
повышения эффективности, устойчивости и ста-
бильности социально-экономических показате-
лей во всех сферах социальной жизнедеятельно-
сти ориентирует на активизацию самой иннова-
ционной деятельности и расширение поля инно-
вационной практики. 
Принципиальным является расширенное виде-
ние инновационных процессов и инновационной 
деятельности, охватывающих различные сферы со-
циальной жизни с учетом их социально-экономи-
ческих параметров и, соответственно, предполага-
ющих различные способы их координации.
Сегодня нельзя утверждать, что в принципе си-
стемы управления инновациями отсутствуют. На-
оборот, за последнее десятилетие в этом направле-
нии наметились определенные сдвиги – возник 
так называемый «инновационный менеджмент», 
главной задачей которого является стимулирова-
ние инновационной деятельности, создание ин-
новационной инфраструктуры, поддержание ин-
новационного климата, позволяющего произво-
дить инновации на постоянной основе. В сферу 
современных исследовательских интересов попа-
дает изучение возможностей управления иннова-
ционной деятельностью, которая осуществляется 
в рамках инновационного менеджмента.
В настоящее время инновационный менеджмент 
является очень привлекательным направлени-
ем как научно-исследовательской, так и прак-
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тической деятельности. Существует множество 
научных разработок, в которых описываются со-
держательные и функциональные особенности, 
целевое назначение этого нового направления 
в системе менеджмента. 
Сегодня можно говорить, что инновационный 
менеджмент является самостоятельным научным 
и практическим направлением, фактором обще-
ственного развития. Однако актуальным остается 
уточнение этого нового концептуального и мето-
дологического подхода к управлению инновация-
ми в силу следующих обстоятельств: 1) подавляю-
щее большинство моделей инновационного ме-
неджмента сконструированы в рамках технико-
технологического и экономического подхода к по-
ниманию инновационной практики, что оставля-
ет за кадром множество ее социокультурных ас-
пектов; 2) сложившиеся модели инновационного 
менеджмента базируются на принципах традици-
онного менеджмента, что оставляет за кадром 
специфику его объекта, которая должна учиты-
ваться при выборе форм и методов управленче-
ской деятельности, связанной с инновациями.
Названные обстоятельства требуют конкрети-
зации структуры и содержания менеджмента ин-
новаций с целью приспособления его к особенно-
стям инновационных процессов. Это даст воз-
можность обосновать основные направления воз-
действия инновационного менеджмента как но-
вого направления менеджмента с учетом его воз-
можностей гарантировать эффективное развитие 
управленческой деятельности с целью обеспече-
ния инновационного развития.
В проблемное поле инновационного менед-
жмента стали включаться не только технико-техно-
логические инновации, но и социальные. В силу 
этого объект инновационного менеджмента суще-
ственно расширился, а значит, соответственно из-
менились его функции, цели и задачи, изменились 
границы и способы управленческого воздействия. 
Кроме того, к настоящему времени сложились раз-
личные модели управления инновациями: системное 
управление инновациями целесообразно использо-
вать в условиях решения различных инновацион-
ных проблем, когда происходит интеграция в еди-
ное целое всех этапов нововведения; функциональное 
управление используется при реализации локаль-
ных новшеств, когда нововведение осуществляется 
строго по этапам; функционально-целевое управление 
целесообразно там, где процесс реализации инно-
ваций образует своеобразный бизнес-процесс 
и предусматривает сочетание вертикальных и гори-
зонтальных связей; программно-целевое управление 
нововведениями связано с мобилизацией и инте-
грацией участников для решения принципиально 
важной проблемы; социально-организационное управ-
ление нововведениями используется для оптимиза-
ции инновационных процессов за счет устранения 
социальных и психологических барьеров иннова-
ций; стратегическое управление нововведениями це-
лесообразно там, где необходимо обновление стра-
тегических целей предприятий и инновационной 
политики; проблемно-ориентированное управление 
нововведениями используется с целью разрешения 
проблем, связанных с реализацией новшеств, и при 
опережающей стратегии нововведений.
Анализ данных моделей, учет практического 
опыта их реализации и вариантов теоретико-ме-
тодологического обоснования позволяют опреде-
литься с компонентами структуры менеджмента 
инноваций, его принципами, функциями и целе-
выми установками. Однако прежде необходимо 
конкретизировать понятия «инновационный ме-
неджмент» и «менеджмент инноваций».
Менеджмент инноваций предполагает сопрово-
ждение и регулирование инновационной деятельно-
сти в самом широком смысле слова: от создания нов-
шества до его реализации, распространения и ру-
тинизации — посредством консультирования инно-
ваций, маркетинга инноваций, логистики иннова-
ций, планирования и прогнозирования инноваций 
с целью повышения эффективности инновацион-
ных проектов и снижения их издержек (как соци-
ального, так и экономического характера).
Инновационный менеджмент предполагает осу-
ществление координации инновационной деятель-
ности через использование новых форм, принци-
пов, средств управленческой деятельности, связан-
ных с обновлением организационных структур, 
использованием информационных и социальных 
сетей с целью активизации инновационных ресур-
сов организации (инновационной восприимчиво-
сти, инновативности, инновационного потенциа-
ла, инновационного климата), стимулирования 
и мотивации творческой деятельности.  
Несмотря на то что менеджмент инноваций 
и инновационный менеджмент имеют свои функ-
циональные и содержательные особенности, они 
соотносятся по принципу взаимодополнительности 
и обеспечивают решение двуединой задачи – повы-
шение эффективности инновационной практики 
на основе принципов научного управления и ис-
пользования гибких адаптивных стратегий, со-
ставляющих суть предпринимательского управле-
ния для оптимизации инновационных ресурсов 
и конкурентоспособности. В связи с этим, вероят-
но, не будет ошибкой объединить функции и це-
левое назначение менеджмента инноваций и ин-
новационного менеджмента и представить их 
в рамках комплексного единого механизма – мене-
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джмента инноваций на том основании, что круг 
проблем, решаемых этим направлением, содержа-
тельно шире и как элемент включает в себя и ин-
новационный менеджмент.
Данная модель менеджмента инноваций мето-
дологически основывается на концепциях: груп-
пового сотрудничества; социализации труда; гу-
манизации труда; демократизации управления.
Предложенная модель менеджмента иннова-
ций учитывает тенденции инновационного ме-
неджмента к комплексности и гиперконкурен-
ции, в рамках которой самым значимым фактором 
конкурентоспособности становится готовность 
менеджмента воспринимать инновации, с одной 
стороны, и способность их производить – с дру-
гой. 
Менеджмент инноваций осуществляется в ситу-
ации неопределенности. Однако даже в таких усло-
виях необходима оценка промежуточных результа-
тов, выбор пути перспективного развития. В силу 
этого одной из главных задач менеджмента являет-
ся планирование и прогнозирование.  Изучая воз-
можности планирования и прогнозирования инно-
ваций, следует сделать ряд оговорок. Во-первых, 
такие атрибутивные черты инновационных про-
цессов, как неопределенность, нелинейность, от-
крытость  и альтернативность, ориентируют рас-
сматривать любую инновацию как каждый раз уни-
кальное явление, не подпадающее под ранее имев-
шийся случай, выходящее за рамки стереотипа или 
статистического случая. Такая ситуация суще-
ственно затрудняет изучение, диагностику, проек-
тирование инноваций и, соответственно, управле-
ние ими. Во-вторых, нужно критически относиться 
к постулатам об абсолютной рациональности, пла-
нируемости и управляемости инновационными 
процессами. Проектирование и управление инно-
вационными процессами затрудняются неопреде-
ленностью воздействия на инновационные про-
цессы групповых и личностных качеств участни-
ков, объективирующихся в создании субъективных 
позиционных структур, определяемых индивиду-
альными и ситуативными целями, ценностями 
и приоритетами. На процесс реализации иннова-
ций воздействует столько переменных, что стано-
вится невозможным для их реализации разработать 
универсальную инструкцию, пригодную для ис-
пользования «на все случаи жизни». 
Таким образом, речь идет не о жестком кон-
троле и координации творчества и инициативы,
а о возможности развития путем управления бла-
годаря нахождению конкретных, успешно дей-
ствующих форм. Такая возможность реализуется 
через освоение нового подхода к осмыслению ин-
новаций прежде всего как социально-экономичес-
кого явления и понимания планирования и про-
гнозирования инновационной деятельности, осу-
ществляемого в рамках менеджмента инноваций, 
только как системы научно обоснованных способов 
поддержания инновационной активности как кон-
курентного преимущества, обеспечения понимания 
ценности изменений и адаптации к новым условиям. 
Менеджмент инноваций обеспечивает способ-
ность организаций и предприятий к инновациям, 
к созданию инновационных организаций. Такие ор-
ганизации отличаются от традиционных своей 
структурой, так как им свойственны менее жесткий 
контроль, иерархизированность, возможность об-
разования временных систем и целей, главная из 
которых – инновации. В связи с этим меняется 
логика действий в рамках данных организаций, их 
приоритеты. Главным становится обучение персо-
нала, его подбор, сотрудничество и партнерство 
в осуществлении деятельности, мотивация и сти-
мулирование инновационной активности. Орга-
низационными активами здесь выступают: струк-
тура, система, культура, гибкость [1, с. 98]. Поэто-
му менеджмент инноваций опирается на высокий 
профессионализм, корпоративизм, ответствен-
ность и мотивацию.
Методы повышения инновационной активно-
сти в таких организациях могут быть весьма раз-
нообразными. Главная их задача – побуждение 
к творчеству,  поиску нового. Для достижения та-
кой цели применяются не только организацион-
ные меры, но и комплексные мотивационные си-
стемы, включающие как материальное поощрение, 
так и социально-психологическое воздействие.
В контексте инновационных организаций мно-
го говорят о корпоративной культуре. Принципа-
ми корпоративной культуры могут выступать 
осознание и принятие целей организации, норм 
ее функционирования и межличностного взаимо-
действия, основанного на сотрудничестве, дове-
рии, партнерстве, ответственности.
Особую роль в этом играют менеджеры, которые 
способны к стратегическому видению, к мобилиза-
ции и мотивации сотрудников,  предприимчивости 
и сотрудничеству, к принятию решений и управле-
нию. Это новый тип лидера-реформатора, лидера–
реорганизатора, а не лидера-администратора и хо-
зяйственника. Задача такого менеджера – мотиви-
ровать на творчество, на изменения. Мотивация 
может быть экономической, социально-оценочной 
(признание достижений), карьерной, коммуника-
тивной. Задача менеджера в сфере инноваций – 
правильно выделить мотивационные потребности, 
с помощью которых можно воздействовать на ин-
новационную активность. Стратегия управления 
человеческими ресурсами в инновационных орга-
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низациях ориентирована в будущее и опирается на 
использование человеческих ресурсов. 
Необходимо отметить и роль социологии в управ-
лении инновациями. Она состоит в разработке на-
учно обоснованных рекомендаций по диагностике 
качеств менеджеров и сотрудников, выступающих 
показателями их инновационной активности, ин-
новационной восприимчивости, инновационной 
мотивированности и пр. Трудность решения мно-
гих задач, связанных с менеджментом инноваций, 
состоит в необходимости использования междис-
циплинарного подхода к проведению исследова-
ний, регулярности и масштабности таких исследо-
ваний, а главное – в необходимой заинтересован-
ности в их проведении.
Таким образом, менеджмент инноваций – ком-
плексная многофункциональная деятельность, 
связанная с регулированием инновационной дея-
тельности в системе факторов, обеспечивающих 
ее эффективность посредством консультирова-
ния, маркетинга, планирования и прогнозирова-
ния инноваций. Составной частью менеджмента 
инноваций является инновационный менед-
жмент. Он противостоит традиционному, опира-
ется на использование новых форм и принципов 
управленческой деятельности с целью активиза-
ции инновационных ресурсов за счет признания 
и использования социокультурных особенностей 
и резервов организации и реализации стратегии 
включенности человека в инновационную дея-
тельность.
Составной частью менеджмента инноваций яв-
ляется маркетинг инноваций, который также 
можно рассматривать как прием инновационного 
менеджмента, имеющий целью воздействовать на 
производство и использование инноваций.
Сегодня актуальным является описание спец-
ифики маркетинга инноваций, что требует по-
нимания его статуса в системе маркетинговой 
деятельности в целом. Можно позиционировать 
маркетинг как социальную деятельность, обслу-
живающую процессы обмена в обществе. В этом 
случае расширяются границы маркетинговой 
деятельности, включающей в себя на современ-
ном этапе не только коммерческий маркетинг 
(главной целью которого является получение 
прибыли субъектом), но и так называемый 
некоммерческий маркетинг (не связанный с ком-
мерческой сферой и имеющий главной целью 
продвижение социально значимых проблем, идей 
и ценностей).
Маркетинг инноваций — достаточно новое по-
нятие. Теория маркетинга инноваций формиро-
валась вместе с концептуализацией инновацион-
ной проблематики.  Предпосылкой ее возникно-
вения явилось возрастание роли инноваций 
в социально-экономическом развитии. В силу 
этого понятие «инновационный маркетинг» за-
няло свое место в системе прежде всего экономи-
ческих категорий. Исходя из того, что маркетинг 
касается исследования рынков, сбыта,  потреби-
телей, можно утверждать, что  инновационный 
маркетинг касается рынка инноваций. С пози-
ций экономического подхода инновационный 
маркетинг определяется как технология исполь-
зования комплекса маркетинговых мер на всех 
этапах жизненного цикла нововведения и ориен-
тирован на работу с материально-вещными ре-
зультатами инновационной деятельности или 
с технико-технологическими идеями, способны-
ми привести на выходе к коммерческому успеху 
и повышению конкурентоспособности. В этом 
случае оцениваются только экономические пока-
затели конкретного нововведения (его рента-
бельность, конкурентоспособность, степень но-
визны и качества, потребность в нем и динамика 
сбыта, время получения фактического экономи-
ческого эффекта,  степень риска и неопределен-
ности его получения,  финансовые условия сдел-
ки, реклама и др.).
 Однако система показателей эффективности 
инновационной деятельности носит не только 
экономический, но также и научно-технический, 
и социальный характер. Научно-технический 
эффект проявляется в развитии информационных 
технологий и прогрессивных технологических 
процессов, в росте индекса цитирования и зареги-
стрированных ноу-хау,  автоматизации производ-
ства [2]. Социальный эффект реализации иннова-
ционных проектов выражается в росте доходов, 
росте удовлетворения социальных и духовных по-
требностей, повышении степени безопасности, 
улучшении условий труда и отдыха, создании до-
полнительных рабочих мест, повышении квали-
фикации, увеличении продолжительности жизни 
[Там же]. 
Таким образом, в сферу маркетинга иннова-
ций входит анализ не только коммерческих эф-
фектов инновационной деятельности с учетом 
сегментации, конкуренции и доходности, но так-
же и научно-технических и социальных ее пара-
метров. В силу того, что инновационная деятель-
ность не только имеет коммерческий эффект, но 
и дает социальные преимущества, задачей марке-
тинга инноваций должно быть позиционирова-
ние как коммерческих выгод и эффектов реали-
зации конкретных инновационных проектов, так 
и социальных преимуществ их осуществления. 
Необходима организация как коммерческого, так 
и некоммерческого маркетинга инноваций. Целью 
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первого является обеспечение  производства 
и сбыта новых технологий, товаров и услуг на ос-
нове учета  экономических преимуществ и выгод. 
Цель второго — обеспечение взаимоадаптации 
инноваций и среды их реализации, а также сти-
мулирования социальной активности, творче-
ства и инициативы как залога конкурентоспо-
собности, стабильности и перспективного про-
грессивного развития. 
Коммерческий и некоммерческий маркетинг 
инноваций взаимодополняют друг друга, обеспе-
чивая обратную связь инновации и среды ее реа-
лизации, и дают возможность определять страте-
гию инновационной политики и проводить ее 
своевременную ситуативную коррекцию, осу-
ществлять планирование инноваций, что спо-
собствует повышению статуса инновационной 
деятельности и инновационных программ на 
всех уровнях социальной жизнедеятельности. 
Сочетание двух видов маркетинга инноваций по-
зволяет произвести   взаимонастройку инноваций 
и среды их реализации с учетом потребностей, 
культуры, ценностей, экономической и пра-
вовой ситуации, а также способствует выполне-
нию главной задачи маркетологов – создать ус-
ловия, обеспечивающие полное удовлетворение 
нужд и потребностей. В случае маркетинга инно-
ваций речь идет о формировании условий для 
удовлетворения нужд и потребностей путем соз-
дания и реализации нововведений, о поиске ге-
нераторов и реципиентов конкретных иннова-
ций, об изучении специфики среды реализации 
инновационных проектов. Решение таких задач 
маркетинг инноваций осуществляет комплекс-
но, с учетом экономических и социальных пара-
метров.
Таким образом, маркетинговое обслуживание 
инноваций имеет весьма важную задачу – обеспе-
чение обратной связи инноваций и их реципиен-
тов с учетом их потребностей, ценностей, возмож-
ностей, осуществление которых обеспечивает до-
стижение цели менеджмента и маркетинга инно-
ваций – эффективной реализации инновационных 
программ и проектов. 
Маркетинг инноваций как функция менед-
жмента направлен на эффективную реализацию 
инноваций, планирование и управление иннова-
ционной деятельностью, изучение рынка и при-
способление к его функционированию через ин-
новации.
С учетом вышесказанного маркетинг инноваций 
возможно определить как комплекс мероприятий по 
исследованию всех вопросов (коммерческих и со-
циальных), связанных с процессом создания и реали-
зации конкретных нововведений, инновационных про-
ектов и программ, для обеспечения эффективного 
приспособления инноваций к запросам и требованиям 
среды их реализации, а также с целью  оптимизации 
управленческих решений в области осуществления 
инновационных программ.
Особенностью маркетинга инноваций является, 
во-первых, факт новизны самого рынка иннова-
ций, находящегося в начале своего становления. 
Во-вторых, при осуществлении маркетинга инно-
ваций необходимо учитывать межотраслевой ха-
рактер результатов осуществления инновационной 
деятельности и реализации конкретных нововведе-
ний. В-третьих, нововведения – уникальная про-
дукция, требующая разъяснения ее свойств, выгод 
и преимуществ с целью не только популяризации 
ее  как товара или идеи, но и популяризации инно-
вационных форм поведения и мышления. 
Маркетинг инноваций обеспечивается прежде 
всего получением и анализом информации о со-
стоянии инновационных процессов и явлений, на 
основе которой  происходит управление иннова-
ционной деятельностью. Такую информацию по-
ставляют маркетинговые исследования. 
Особый статус в системе видов маркетинговых 
исследований инновационной деятельности 
должны занимать медиаисследования, целью кото-
рых является мониторинг рекламно-пропаган-
дистских мероприятий коммерческого и социаль-
ного характера, связанных с популяризацией ин-
новационной деятельности и ее итогов, креатив-
ного мышления, социальных ценностей наряду 
с популяризацией инновационной продукции 
(товаров и услуг). Результаты таких исследований 
дают возможность оптимизировать возможности 
пиар инновационной практики  (нововведений, 
инновационной активности, творчества и др.), 
а также повысить уровень инновативности и ин-
новационной адаптивности субъектов инноваци-
онной деятельности.
Говоря о маркетинге инноваций, невозможно 
не затронуть тему социальной ответственности 
маркетинга. Речь идет об ответственности тех, кто 
принимает маркетинговые решения, за воздей-
ствие маркетинговой деятельности в сфере инно-
ваций на общество. Так, социально ответствен-
ный маркетинг инноваций должен отличаться 
многообразием целей, которые не исчерпываются 
только прибылью и коммерческой выгодой, а свя-
заны с решением и социальных проблем, с учетом 
социальных ценностей и традиций. 
Таким образом, управление инновациями осу-
ществляется на основе движения информации, 
следовательно, результаты маркетинговых иссле-
дований инноваций являются составляющей ин-
формационного обеспечения инновационной 
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деятельности. Система информационного обе-
спечения инновационных процессов носит ком-
плексный характер, охватывает инновационные 
процессы по сферам, отраслям, регионам, орга-
низациям, обеспечивая информацию коммерче-
ского и некоммерческого (социального) плана. 
Принятие управленческих решений с опорой на 
такую информацию существенно повышает эф-
фективность инновационной деятельности, сни-
жает ее неопределенность и риск. Постоянно 
осуществляемый маркетинг инноваций приво-
дит к адаптации инноваций к запросам социаль-
ной среды и самой социальной среды к случив-
шимся изменениям.
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